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Tujuan dari penelitian ini adalah: 1) Untuk mendeskripsikan kebijakan harga 
kualitas produk dan  promosi yang dilakukan Optic Tizar Pajang. 2) Untuk 
mendeskripsikan apa saja kendala utama yang dihadapi oleh UMKM dalam hal 
harga produk dan promosi yang dilakukan UMKM Optic Tizar Pajang. 
Berdasarkan pada hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa: Kebijakan penetapan 
produk dan promosi yang digunakan oleh UMKM Optic Tizar Pajang  masih 
relatif sederhana terutama dalam sinkronisasi antara segementasi sasaran pasar, 
harga produk dan strategi promosi belum padu secara optimal; terbukti dalam dua 
tahun terakhir pertumbuhan penjualan di picu oleh strategi promosi yang masuk 
menggunakan media Sosial. Metode penelitian yang digunakan yaitu metode 
penelitian kualitatif dengan menggunakan data dari sebuah obyek penelitian untu 
mencapai kesimpulan. Hasil dari penelitian ini yaitu kenaikan harga produk dan 
biaya promosi  dalam kurun waktu 5 tahun sebesar 8% telah terbukti dapat 
memicu pertumbuhan penjualan sebesar  35%;  
 





The aims of this study are: 1) To describe the product quality pricing policy and 
promotions carried out by Optic Tizar Pajang. 2) To describe what are the main 
obstacles faced by MSMEs in terms of product prices and promotions carried out 
by MSMEs Optic Tizar Pajang. Based on the results of the study, it can be 
concluded that: Product determination and promotion policies used by Optic Tizar 
Pajang SMEs are still relatively simple, especially in synchronization between 
target market segmentation, product prices and promotional strategies that have 
not been optimally integrated; It has been proven that in the last two years sales 
growth was triggered by a promotional strategy that used social media. The 
research method used is a qualitative research method using data from an object 
of research to reach conclusions. The results of this study, namely the increase in 
product prices and promotional costs within a period of 5 years by 8% has been 
proven to trigger sales growth of 35%; 
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1. PENDAHULUAN   
Pada dasarnya tujuan dalam mendirikan usaha mikro kecil mengenah untuk 
mendapatkan keuntungan yang semaksimal mungkin. Keberhasilan suatu usaha 
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dalam mencapai tujuan sangat dipengaruhi oleh kemampuan pendiri usaha dalam 
memasarkan produk. Pendiri usaha dapat menjual produk dengan harga sesuai 
kualitas produk, untuk menarik minat konsumen maka pendiri usaha harus bisa 
menerapkan strategi pemasaran yang tepat sesaui dengan kondisi pasar yang 
dihadapi.  
Perkembangan dunia usaha saat ini ditandai dengan makin tajamnya 
persaingan, khususnya dalam pengelolaan unit usaha. Hal ini ditandai dengan 
munculnya perusahaan yang menawarkan jenis produk yang berkualitas dengan 
harga bersaing dalam pemasaran. Untuk mengatasi ketatnya persaingan 
pemasaran tersebut, pelaku usaha menerapkan strategi harga dan promosi, pelaku 
usaha harus berupaya dalam menciptakan harga saing yang lebih baik untuk 
mendapatkan keuntungan/laba yang diinginkan.   
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting dalam 
dunia usaha. Pemasaran sebagai pendorong untuk meningkatkan penjualan 
sehingga tujuan pelaku usaha dapat tercapai. Pemasaran menjadi penting bagi 
pelaku usaha pada saat dihadapkan pada beberapa tantangan dan tuntutan dalam 
mengelola uasaha, seperti menurunnya daya beli konsumen terhadap suatu produk 
sehingga mengakibatkan melambatnya pertumbuhan usaha. 
Strategi pemasaran ialah pelaku usaha harus benar-benar mengerti bisnis 
yang dilakukan serta dapat mengantisipsi kemungkinan peluang di masa depan 
dan pelaku usaha dapat menjalankan usaha dengan tjuan yang telah ditetapkan. 
Setiap pelaku usaha mempunyai tujuan untuk berkembang, tujuan tersebut hanya 
dapat dicapai melalui usaha mempertahankan dan meningkatkan tingkat 
keuntungan/laba usaha. 
Harga adalah nilai jumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk 
memperoleh produk. Harga adalah unsur bauran pemasaran yang menghasilkan 
pendapatan penjualan karena unsur yang lain adalah mengluarkan biaya. Harga 
merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu usaha, karena harga menentukan 
seberapa besar keuntungan yang akan diperoleh pelaku usaha dari penjualan 
produk. 
Suatu harga bukan hanya merupakan sekedar nilai tukar barang atau jasa, 
melainkan konsumen berharap akan selalu menerima balasan atau hasil yang 
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setimpal atas nilai yang telah mereka keluarkan. Kepercayaan konsumen akan 
nilai dan kualitas suatu produk atau jasa sangat penting dicermati para produsen. 
Banyaknya pesaing dari suatu produk membuat konsumen lebih mudah untuk 
membandingkan harga dengan kualitas yang diterima.  
Produk merupakan barang atau jasa yang dihasilkan untuk digunakan oleh 
konsumen guna memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan. Produk adalah 
segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada konsumen. Kualitas produk dam 
bauran produk sangatlah penting guna memberi kepuasan pada pelanggan, jika 
produk disukai konsumen maka menimbulkan keuntungan atau laba yang 
maksimal.  
Pengetahuan produk merupakan serangkaian kumpulan informasi akurat 
yang tersimpan dalam ingatan konsumen yang sesuai dan mencerminkan 
pengetahuan tentang suatu produk. Konsumen  yang memiliki pengetahuan lebih 
tentang suatu produk cenderung berpikir realistis saat memilih produk yang 
diinginkan. Dalam pembelian produk, jika pengetahuan yang dimiliki konsumen 
tentang suatu produk semakin tinggi maka konsumen akan memiliki kemampuan 
yang sangat meningkat dalam memilih produk yang akan dibeli. 
Promosi merupakan salah satu kegiatan bagi usaha UMKM dalam upaya 
mempertahankan kualitas penjualan. Untuk meningkatkan kegiatan pemasaran 
dalam hal memasarkan barang atau jasa dari suatu pruduk tak cukup hanya 
mengembangkan kualitas produk dan penentuan harga, tetapi harus didukung 
dengan kegiatan promosi.  
Promosi dipandang sebagai kegiatan komunikasi pembeli dan penjual, 
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang 
pemasaran serta mengarahkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Promosi 
sebagai aktivitas pemasaran yang berusaha memberi informs, mempengaruhi 
konsumen agar membeli produk yang ditawarkan perusahaan. 
Penjualan merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh UMKM 
bertujuan untuk meningkatkan laba atau keuntungan yang maksimal. Penjualan 
merupakan kegiatan untuk mengembangkan rencana strategis yang dlakukan 




Penjualan adalah sumber pendapatan yang diperlukan menutup ongkos-
ongkos dengan harapan mendapatkan laba (Fandy Tjiptono, 2012:310). Menurut 
Daryono (2011:187) volume penjualan merupakan ukuran yang menunjukkan 
banyaknya atau besarnya jumlah barang atau jasa yang terjual. Dari definisi di 
atas dapat disimpulkan bahwa penjualan merupakan sumber pendapatan 
perusahaan dari banyaknya barang yang dijual baik dengan penjualan secara tunai 
maupun kredit dalam kurun waktu tertentu.  
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu bagian 
penting dari perekonomian suatu Negara ataupun suatu daerah, tidak terkecuali di 
Indonesia. Pengembangan sektor Usaha Kecil dan Menengah (UMKM) 
memberikan makna tersendiri pada usaha peningkatan pertumbuhan ekonomi 
serta dalam usaha menekan angka kemiskinan suatu negara. Pertumbuhan dan 
pengembangan sektor UMKM sering diartikan sebagai salah satu indikator 
keberhasilan pembangunan, khususnya bagi negara-negara yang memiliki income 
perkapita yang rendah. Sebagai gambaran pada tahun 2011-2012, walau 
sumbangannya dalam output nasional (PDB) hanya sebesar 57,94 persen, namun 
UMKM memberi kontribusi sebesar 99,9 persen dalam jumlah badan usaha di 
Indonesia serta mempunyai andil 97,24 persen dalam penyerapan tenaga kerja 
(www.depkop.go.id). 
Menurut Reza (2018), peran sektor Usaha Mikro Kecil Menengah 
(UMKM) dianggap sebagai tulang punggung ekonomi Indonesia. Setidaknya 
terdapat 88,8 persen berkontribusi dalam pertumbuhan ekonomi di Asia Tenggara. 
Di Indonesia, terdapat lebih kurang 59,2 juta pelaku UMKM dengan memberikan 
kontribusi 56 persen dari total perekonomian negara sampai saat ini. Namun, dari 
total UMKM tersebut, baru 3,97 persen juta UMKM yang sudah masuk online. 
Bagi sebagian besar pelaku usaha atau UMKM yang masih berjualan secara 
offline akan berusaha didorong untuk dapat masuk pasar online, sehingga UMKM 
Indonesia bisa merambah dunia digital dengan pasar yang lebih luas. 
  
2. METODE 
Jenis dan desain penelitian ini hanya menerangkan, menguraikan dan memahami 
seluruh kejadian atau realitas  yang terjadi di UMKM Optic Tizar Pajang  dalam 
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menetapkan kebijakan harga produk dan strategi promosi penjualan optic. Maka 
sehubungan dengan terbatasnya data yang dimiliki UMKM Optic Tizar maka 
metode penelitian yang dipilih adalah metode analisis deskriptif kualitatif dengan 
melihat kesesuaian objek studi, sehingga dapat diperoleh pemahaman secara 
mendalam fenomena yang akan diteliti dan data yang diperoleh dilapangan berupa 
narasi meupun kata-kata. 
       Penelitian dengan pendekatan metode kualitatif yaitu berawal dari data 
dan bermuara pada sebuah kesimpulan. Adapun sasaran atau objek penelitian akan 
dibatasi agar data yang diperoleh dapat digali sedalam dan sebanyak mungkin 
serta agar penelitian ini tidak dimungkinkan adanya pelebaran objek penelitian, 
oleh karena itu, maka kredibilitas dari peneliti sendiri menentukan kualitas dari 
penelitian ini (Bungin, 2001:26). 
  
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
3.1 Hasil  
Berdasarkan pengumpulan data yang dilakukan penulis di Optik Tizar yaitu ada 
tiga type produk yang dipasarkan, ketiga type tersebut memiliki kualitas serta 
tingkat penjualan yang berbeda. Maka penjelasan tentang ketiga type tersebut 
ialah : Produk Type A, tahun pertama 2016 terjual 42 unit, tahun ke dua 2017 naik 
5 unit menjadi 47 unit; pada tahun ketiga 2018 naik tetapi kecil Cuma 2 unit 
menjadi 49 unit; pada tahun ke empat 2019 terjual 51 unit naik 2 unit dan pada 
tahun kelima 2020 turun 6 unit menjadi 45 unit. Dari data karateristik Konsumen 
kacamata Type A ini motivasi pembeli rata2 lebih pada pengobatan atau 
mengatasi gangguan mata (Minus, Plus, Slinder,dll); selain itu juga usia 
pelanggan rata-rata berusia lanjut.  
Produk Type B, tahun pertama 2016 terjual 35 unit, tahun ke dua 2017 
naik 7 unit menjadi 42 unit; pada tahun ketiga 2018 naik pejnjualan naik 6 nitt 
menjadi 48 unit; pada tahun ke empat 2019 terjual 56 unit naik 8 unit dan pada 
tahun kelima 2020 naik 9 unit menjadi 65 unit. Dari data karateristik Konsumen 
kacamata Type B ini motivasi pembeli rata2 lebih pada Penampilan dan sekaligus 
pengobatan atau mengatasi gangguan mata (Minus, Plus, Slinder,dll); selain itu 
juga usia pelanggan rata-rata berusia Produktif.  
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Produk Type C, tahun pertama 2016 terjual 18 unit, tahun ke dua 2017 naik 4 unit 
menjadi 24 unit; pada tahun ketiga 2018 naik cukup signifikan 7 unit menjadi 31 
unit; pada tahun ke empat 2019 terjual 35 unit naik 4 unit dan pada tahun kelima 
2020 turun 8 unit menjadi 43 unit. Dari data karateristik Konsumen kacamata 
Type C ini motivasi pembeli rata2 lebih pada Penampilan gaya hidup dan 
pengobatan atau mengatasi gangguan mata (Minus, Plus, Slinder,dll); artinya 
segemn ini penggabungan antara fungsi dan penampilan,selain itu juga usia 
pelanggan rata-rata berusia sangat produktif dan berpendidikan tinggi 
3.2 Pembahasan  
Pembahasan yang dipaparkan peneliti merupakan hasil dari pengumpulan data di 
Optik Tizar  
3.2.1 Harga 
Sesuai dengan target segemntasinya maka dalam menjual produk optic, Produk 
yang dijual dikategorikan dalam tiga type yaitu : 
Type A, dengan harga jual per unit/pcs Rp. 200.000 s.d Rp. 300.000 
Biaya Promosi Type A  per tahun pada kisaran Rp. 1.000.000 s.d Rp. 1.500.000 
Type B, dengan harga jual per unit/pcs Rp. 500.000 s.d Rp. 600.000 
Biaya Promosi Type B  per tahun pada kisaran Rp. 1.500.000 s.d Rp. 2.000.000 
Type C, dengan harga jual per unit/pcs Rp. 700.000 s.d Rp. 900.000 
Biaya Promosi Type C  per tahun pada kisaran Rp. 1.500.000 s.d Rp. 2.250.000 
Dalam penentuan produk tersebut jika  dilihat data lima tahun terakhir 
perkembangan dan pertumbuhan penjualan produk paling tinggi pada Type B atau 
type menengah, sedang type A atau harga yang murah justru lamban 
pertumbuhannya. Artinya dalam penentuan harga sangat erat hubungannya 
dengan segmentasi yang di sasar, dan di dukung dengan strategi promosi yang 
tepat. Sejak Optic Tizar mulai merambah ke penjualan Online terhitung sejak 
tahun 2019 maka penjualan terus meningkat seiring dengan pelebaran wilayah 
pasar yang ada.  
3.2.2 Produk 
Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan 
perhatian, permintaan, pemakaian, atau konsumsi yang dapat memenuhi 
keinginan atau kebutuhan. Pembeli akan membeli kalau merasa cocok. Karena itu, 
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produk harus disesuaikan dengan keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar 
pemasaran produk berhasil. Pemilihan produk yang tepat akan memberikan 
banyak keuntungan yang sangat berguna untuk jangka pendek dan jangka 
panjang. Pada masa sekarang konsumen lebih teliti dalam menentukan pilihan, 
dalam hal ini pelaku usaha UMKM diharapkan mampu untuk untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen dengan keunggulan dari produknya tersebut, untuk itu pihak 
UMKM  harus bisa menambah inovasi dari produk yang dihasilkan seiring 
dengan perkembangan zaman. Produk UMKM Optic Tizar harus mempunyai ciri 
khas tersendiri agar bisa membedakan dengan pesaing sejenis, dimana banyak 
para pesaing dengan usaha sejenis yang telah memunculkan berbagai macam 
inovasi produk. Produk dalam penelitian ini adalah Optic Tizar dengan beberapa 
type produk yang dipasarkan oleh UMKM Optic Tizar. Berikut adalah kebijakan 
produk yang diterapkan Optic Tizar. 
Kualitas produk merupakan hal yang penting yang harus diusahakan oleh 
setiap UMKM jika ingin yang dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Konsumen selalu 
mempertimbangkan kualitas suatu produk yang dipilihnya, sehingga menuntut 
pelaku usaha UMKM untuk selalu memperbaiki kualitas produk mereka. Tingkat 
kepuasan pelanggan sangat bergantung pada mutu suatu produk. Tingkat kualitas 
yang tinggi akan menghasilkan kepuasan pelanggan yang tinggi. Dengan menjaga 
kepuasan konsumen akan meningkatkan kelangsungan hubungan dengan 
konsumen lama dan terus membina konsumen baru. Pada usaha UMKM Optic 
Tizar, kualitas produk yang dijual sudah baik dan jika dibandingkan dengan Optic 
lainnya, Optic Tizar memiliki kualitas yang lebih baik, hal ini terbukti dari 
testimoni beberapa konsumen yang sudah membeli Kacamata di  UMKM Optic 
Tizar. Baiknya kualitas Optic Tizar dapat dibuktikan dengan minumnya komplain 
dari para pelanggan, inilah yang menjadi visi dan misi Optic Tizar untuk selalu 
menjaga kualitas produk dengan Zero Complain dari para pelanggannya. 
3.2.3 Promosi 
Promosi yaitu kegiatan yang mengkomunikasikan (menginformasikan) manfaat 
produk yang ditawarkan kepada pelanggan untuk membelinya, melalui 
pengiklanan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, publisitas. Sebaik apapun 
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manfaat suatu produk jika tidak dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut 
tidak akan laku dipasar dan tidak diminati oleh konsumen.  Oleh karena itu pelaku 
usaha harus berusaha mempengaruhi para konsumen untuk dapat menciptakan 
permintaan pada produk tersebut, dan mengembangkan promosi yang dilakukan 
sejalan dengan rencana pemasaran secara keseluruhan serta perencanaan dan 
pengendalian dengan baik. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh UMKM Optic 
Tizar yaitu sebatas promosi secara konvensional; melalui brosur, spanduk, kartu 
nama, radio, baru sejak tahun 2019 Optic Tizar berani memasarkan produknya 
melalui online; akan tetapi masih sebatas BBM, WA, Instgram, belum masuk ke 
Marketplace seperti Toko Pedia Ralali.com,dll.  
 
4. PENUTUP  
Berdasarkan hasil yang diperoleh maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut  
Kebijakan penetapan produk dan promosi yang digunakan oleh UMKM Optic 
Tizar Pajang  masih relatif sederhana terutama dalam sinkronisasi antara 
segementasi sasaran pasar, harga produk dan strategi promosi belum padu secara 
optimal; terbukti dalam dua terakhir pertumbuhan penjualan di picu oleh strategi 
promosi yang masuk menggunakan Media Sosial. Namun demikian telah terbukti 
bahwa pengaruh harga produk dan promosi terhadap volume penjualan pada 
UMKM Optic Tizar Pajang sangat berpengaruh pada pertumbuhan volume 
penjualan khususnya pada produk type B dan Type C. 
Dapat dijelaskan bahwa kenaikan rata-rata omset penjualan produk Optic 
Tizar  dalam kurun waktu 5 tahun periode 2016 -2020  adalah sebesar 21%; 
Artinya dapat disimpulkan bahwa Kenaikan harga produk dan Biaya promosi 
dalam kurun waktu 5 tahun sebesar 8% telah terbukti dapat memicu pertumbuhan 
penjualan sebesar 21%; khususnya pada segmentasi pasar untuk produk type B 
dan Type C. Hal ini menjadi peluang di masa-masa mendatang untuk terus 
meningkatkan omset penjualan UMKM Optic Tizar Pajang.  
Guna meningkatkan omset penjualan akan lebih optimal jika strategi 
promosi mulai menggunakan Market place yang ada (Toko Pedia, Ralali.com. 
Lazada,dll), bahkan market place dunia sudah bisa mulai di upload melalui 
Amzon dan Ebay, cara pembuatan dan sarana promosi, produk Optic Tizar masih 
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konvensional dan tertinggal,  hanya melalui spanduk yang dipasang di toko, 
menggunakan media sosial instagram dan facebook tapi tidak maksimal. 
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